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1. INTRODUCCION

En una sociedad occidental fuertemente influenciada por unos estandares
fisicos femeninos imposibles expresados histéricamente a través de los medios de
comunicacion, ha llegado una nueva oleada de mujeres dispuestas a luchar contra
los canones de belleza impuestos y las desigualdades de género representadas en
los medios de comunicacién, exigiendo una representaciéon diversa de la mujer en
los medios de comunicacion y utilizando el arma mas potente de la que disponen:

Internet.

Este trabajo quiere recopilar algunos de los momentos claves que han
desencadenado ese cambio viral y global contra este modelo reproductivo del
sexismo y cdmo estas acciones, al principio solo quejas y expresiones ciudadanas a
las que no se les daba mayor importancia, han conseguido, con el tiempo, llegar a
una gran cantidad de gente que ha generado cambios de mentalidad y han llegado
a cambiar algo que creiamos totalmente fuera de nuestro alcance: el mercado y a

las marcas, y por lo tanto, a la publicidad.

A lo largo de este ensayo se hara un analisis de los anuncios cuyas marcas
se han hecho eco de esta queja masiva y de aquellos otros que siguen con una
comunicacion unidireccional obviando este fenémeno viral. Algunas de estas
marcas han seguido perpetuando anuncios sexistas o de otra indole discriminatoria
en un tiempo en el que los cambios en igualdad empiezan a ser palpables afectando

no solo a la sociedad, sino de una forma muy negativa a la imagen de las marcas.
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2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO, PLANTEAMIENTO METODOLOGICO Y
MUESTRA DE ESTUDIO

Para sintetizar de forma clara lo comentado anteriormente, concretamos de la

siguiente forma los objetivos del proyecto:

- El principal objetivo de la investigacion es conocer el fallo comunicacional
que existe entre marca y consumidoras y qué tipo de protesta surge entre
las mujeres contra la publicidad.

- Concretar dichas protestas y entender la causa y efecto de las mismas.

- Mostrar que el sistema actual realiza una publicidad que no representa a
la mujer y la perjudica psicolégica y fisicamente imponiendo un canon de
belleza unico practicamente inalcanzable.

- Profundizar en las preferencias y expectativas de las consumidoras con
las marcas y la publicidad.

- Establecer diferentes propuestas de anuncios calificados de buena praxis

- Profundizar en el conocimiento del feminismo como movimiento social y
tendencia actual.

- Demostrar que las marcas que siguen perpetuando estos roles, con una
comunicacion unilateral sin tener en cuenta a sus consumidoras, solo
afectan negativamente a su propia imagen de marca y a sus ventas.

- Elaborar un proyecto entendible y de facil lectura que pueda ser

compartido y comprendido por un publico diverso.

En cuanto a la metodologia empleada, para el desarrollo de este trabajo
hemos realizado, en primer lugar, un acercamiento a la realidad feminista
materializada en las diferentes quejas que las consumidoras han efectuado
frente a las marcas discriminatorias entre los afos 2010 y lo que va de 2015,
incidiendo en la franja 2013-2015 por ser el momento en el que se visibiliza con
mayor fuerza el cambio. En segundo lugar, se ha contextualizado estas quejas
dentro de una de las diferentes oleadas feministas que se despliegan
actualmente, con el objeto de enmarcarlas, dado que son parte de un
movimiento mucho mayor que se extiende por todo el mundo. Por ultimo, se ha

realizado un resumen de buena praxis en la publicidad sobre la que se deberia
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asentar la publicidad dedicada a las mujeres, con el objetivo de que pueda
servir de muestra de como debe de comunicarse la publicidad con las

consumidoras de forma correcta.

Por otro lado, en cuanto a la muestra de estudio, para la realizacion de este
trabajo hemos consultado fundamentalmente la prensa digital, tanto espafiola
como anglosajona, debido a que en ella se refleja muy bien el impacto que han
tenido las polémicas suscitadas por estos anuncios sexistas. Entre la prensa
consultada destaca la revista digital Smoda, revista vinculada al diario El Pais,
en el que se intenta dar un vision novedosa de las tendencias, redactada por
periodistas de prestigio como Noelia Ramirez o Alex Vicente. Por un lado, en
este trabajo en el que se recoge la protesta feminista hemos querido considerar
como fuentes aquellos blogs o webs de protesta bien documentados, y por otro
lado, también hemos tenido en consideracion prensa anglosajona, tanto
britanica como estadounidense, dado que es el territorio de surgimiento de la
cuarta Ola del feminismo y por la importancia que tiene en la construcciéon de

nuevas tendencias, ademas de por ser Hollywood la cuna del feminismo pop.
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3. INTRODUCCION CONCEPTUAL A LA PUBLICIDAD SEXISTA

Antes de entrar en materia, es imprescindible aclarar a qué nos referimos con

publicidad sexista. Para ello, especificaremos términos concretos”:

¢ Sexismo: El sexismo es un tipo de violencia ideoldgica y sistémica en
la cual se discrimina a un determinado sexo biolégico mediante
diferentes métodos con el objeto de mantener la desigualdad entre
ambos sexos bioldgicos, asumiéndose la existencia de una inferioridad

sobre el sexo discriminado en relacién con el otro.

¢ Tipos de Sexismo:

- Sexismo Machista: ideologia que incluye, actitudes, conductas
sociales y creencias, con la finalidad de establecer una
supremacia del hombre sobre la mujer y negar a esta como
sujeto en los ambitos familiares, sexuales, intelectuales,
anatémicos, historicos, culturales, etc.

- Sexismo Hostil: idea que incide en la inferioridad de un sexo
frente a otro y que estructura todo un modelo social con la
intencion de no permitir el acceso del sexo oprimido a la vida
publica, manteniendo un sistema caracterizado por la negacion
de protagonismo del sexo discriminado.

- Sexismo Benevolente: se entiende por sexismo benevolente los
modelos de dominacion sexista que, de manera implicita,

discriman al sexo oprimido mediante el establecimiento de

! Para ello, recurrimos a los estudios sobre sexismo y su relacion con la publicidad: NAVARRO, M. Y
MARTIN LLAGUNO, M. (2011). “El sexismo publicitario: Delimitaciéon de conceptos e indicadores de
género. Estudio empirico de la produccién cientifica”. Pensar la publicidad: Revista Internacional de
Investigaciones Publicitarias, vol 5. n°1. Madrid/Valladolid: UVA/UCM. Pp: 51-73.; GLICK, P., &
FISKE, S.T. (1999) “The Ambivalence toward Men Inventory: Differentiating hostile and benevolent
beliefs about men”, Psychology of Women Quarterly, 23, EEUU: SAGE Publications/ University of
Akron. Pp. 519-536; LAMEIRAS FERNANDEZ, M (2004). “El sexismo y sus caras. De la hostilidad a
la ambivalencia”. Anuario de sexologia, 8. Valladolid: Asociacion Estatal de Profesionales de la
Sexologia. Pp.: 91-103
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patrones sociales y culturales adscritos a este basados en ser
objetos pasivos.

- Sexismo Ambivalente: se trata del sexismo que unifica los
criterios de sexismo benevolente y sexismo hostil, incidiendo en
una visibilizacién del sexo oprimido como algo negativo.

- Neosexismo: ideologia caracterizada por mantener soterradas
las lineas de coercion hacia el sexo oprimido, dado que se
extiende en una sociedad que busca la igualdad, influyendo y
presionando de manera implicita e impidiendo el avance en

igualdad de sexos.

¢ Publicidad Sexista: Se denomina asi, con matiz de denuncia, a
aquellas graficas o spots publicitarios que muestren a la mujer de

forma estereotipada, como objeto sexual o decorativo o infravalorada.

10
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4. PROTESTA CIUDADANA. LA DENUNCIA EN REDES SOCIALES

En este trabajo hablamos de quejas y expresiones ciudadanas transmedia
que llevan tiempo penetrando en esta sociedad y que no se habian podido escuchar

alto y claro hasta hace poco.

Desde siempre el consumidor ha opinado y criticado la publicidad, pero con
mas fuerza lo han hecho las mujeres. Para entender mejor esta afirmacién y la
evolucion de estas quejas, dividiremos estos mensajes protesta que mencionamos

en dos subgrupos: las quejas de siempre y las nuevas quejas.

Las que hemos llamado quejas de siempre no son obligatoriamente mensajes
protesta caducados, muchos de ellos siguen repitiéndose hoy en dia en los medios
de comunicacion, pero en especial, en la television. En lineas generales, podemos
hablar de la busqueda de la perfeccién unida a la publicidad engainosa, como
consideran muchos consumidores, que dan pie a unas quejas que se han ido
perpetuando en entornos sociales o familiares a través de las generaciones. Las
mujeres han dejado claro que una crema anti edad no tiene sentido si la lleva una
modelo de 18 afios con una piel casi perfecta e infantil, o0 que marcas como
Somatoline y Special K, actualmente ambas marcas con anuncios de esta indole en
television, eternizan desde hace muchos anos unos canones de belleza imposibles
al publicitar sus productos (para reducir peso y cuidar la linea) con mujeres muy
jévenes que apenas tienen un gramo de grasa en el cuerpo. No nos olvidemos de
las marcas de productos de depilacion, como Veet o Venus de Gillette, que recrean
la misma historia con anuncios que nos quieren vender comodidad y simpleza en
sus cuchillas, pero ¢como no va a ser comoda o simple la depilacién para la modelo
del anuncio si no tiene ni un pelo en las piernas cuando se pasa la maquinilla o la
cera? Las mujeres no se sienten representadas con la publicidad dirigida a ellas y
estos son claros ejemplos del discurso que se ha transmitido generacién tras

generacion.

Sin embargo, las nuevas quejas son de otra indole, podemos describirlas
como quejas de accién-reaccion. Las de siempre se quedan solo en eso, en una

queja comentada en el entorno familiar o social, sin salir a la luz, puesto que

11
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muchas de estas mujeres han crecido con un imaginario publicitario
machista/sexista y como resultado la situacién se normaliza. En cambio, /as nuevas
vienen, también, cogidas de la mano de las generaciones mas jévenes, que han ido
creciendo con el discurso de las quejas de siempre y que, ademas, controlan y se
desenvuelven con soltura en internet. Son quejas que pasan fronteras, que se
hacen virales, que crean hashtags de concienciacion y que en pocos dias (incluso
horas) dan la vuelta al mundo. Ademas, son de cualquier indole, desde la lucha de
tallas, hasta la aceptacion e introduccion de la diversidad, o la propia aceptacion del
cuerpo: aceptacion propia y aceptacion de la sociedad con todo lo que ello implica,
desde la normalizacién de la lactancia (en muchos sitios prohibidos si se hace de
forma publica) hasta la lucha contra la maquinilla, publicando fotos de axilas sin
depilar, a la que incluso varias famosas, como la cantante pop Miley Cyrus, se han

sumado, llegando incluso a tefir de colores excéntricos este vello.

Es casi una norma no escrita que el feminismo sea el movimiento que
impulsa estas quejas y las transforme en lucha, y aun mas cuando muchos
personajes publicos se han declarado abiertamente feministas, dando paso a que
las noticias se viralicen antes y sumen mas adeptos a la causa, algunos por pura
moda, otros por concienciacién, pero sobre todo, porque para mucha de esta gente,

el feminismo es algo totalmente nuevo y lo nuevo gusta.

Para aclarar el término, utilizaré las palabras de Emma Watson en su
discurso sobre la igualdad de género para la ONU: “Para que conste, el feminismo
por definicion es la creencia de que los hombres y las mujeres deberian tener
igualdad de derechos y oportunidades. Esta es la teoria politica, econémica y social

de la igualdad de sexos?®".

Es inevitable que las nuevas generaciones tomen el relevo en la lucha

feminista, y afiadan valores propios de su tiempo®. De este modo nace

2 o«

Emma Watson: La igualdad de género también es problema de ustedes” ONU Mujeres. 20 de
septiembre de 2014: http://www.unwomen.org/es/news/stories/2014/9/emma-watson-gender-equality-
is-your-issue-too

® Sobre el papel de las jévenes en el postfeminismo o feminismo de cuarta ola: MARTINEZ, M.
(2007). Jovenes y Feminismo:¢, hacia un feminismo de la “subversion™?. Inguruak: Soziologia eta
zientzia politikoaren euskal aldizkaria/ Revista vasca de sociologia y ciencia politica, 43, 97-116.

12
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aproximadamente en el 2008 la cuarta Ola Feminista*. Aunque todavia no se puede
establecer la fecha donde gana mayor fuerza dentro del movimiento feminista, su
auge como fenémeno aparece en el afio 2013°, ganando terreno a la Tercera Ola
Feminista® cuyas principales caracteristicas se centraban en la diversidad, las
particularidades y las diferencias sin dejar de lado a mujeres de otra etnia o grupo

minoritario ni al colectivo LGTBI.

La Cuarta Ola tiene unas caracteristicas distintas ya que se ha definido por la
tecnologia, algo que no ha de extranar debido al uso diario que damos a los
dispositivos con conexion a internet, y que esta permitiendo construir un fuerte
movimiento online, con un vigoroso efecto contagio que ha captado (y sigue
captando) la atencién mundial de los medios de comunicacion, convirtiéndose cada
dia en un tema mas popular estando en boca de todos. La britanica Laura Bates,
escritora feminista y creadora de “Every Day Sexism” (en espafiol llamada "Sexismo
Cotidiano), una web lanzada en 2012 para denunciar publicamente la misoginia asi
como el acoso sexual, y que debido a su éxito se lanzé el mismo afio en 17 paises
mas, dice que, para ella, el feminismo moderno se define por su pragmatismo,
inclusion y humor. “Creo que tiene realmente los pies en el suelo, que es realmente
abierto”, comenta “y se trata de gente diciendo 'Aqui hay algo que para mi no tiene
sentido, pensaba que las mujeres tenian los mismos derechos, voy a hacer algo
para solucionarlo”. Lo que explica claramente lo que hemos denominado nuevas

quejas de accidn-reaccion.

4 “Cuadro Olas Feminismo” Fondo de Mujeres del Sur (s. f.):

http://mujeresdelsur.org/sitio/images/descargas/inecip%202006.%20modulos%20ceja.%20cuadro%?2
0de%200las%20del%20feminismo.pdf (Consultado el 5 de noviembre de 2014 a las 14:00)

® PLANK, Elisabeth: 28 “Most Iconic Feminist Moments of 2013”, MIC, 11 de diciembre de 2013:
http://www.mic.com/articles/76145/28-most-iconic-feminist-moments-of-2013 (consultado el 4 de
noviembre de 2014 a las 19:35)

® BISWAK, Andrea (2004): “La tercera ola feminista: cuando la diversidad, las particularidades y las
diferencias son lo que cuentan” Canada: Tiempo Cariatide. Pp.: 65-70.

! Mokacojonera: “La cuarta ola del feminismo: The Guardian/Kira Cochrane-Parte 1”.
Golfxsconprincipios. 19 de diciembre de 2013:
http://www.golfxsconprincipios.com/lamoscacojonera/la-cuarta-ola-del-feminismo-the-guardiankira-
cochrane-parte-1/ Traduccion de: COCHRANE, Kira: “The fourth wave of feminism: meet the rebel
women” The Guardian. 10 de diciembre de 2013:
http://www.theguardian.com/world/2013/dec/10/fourth-wave-feminism-rebel-women (Consultado el 15
de enero de 2015 a las 17:00)
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De la Cuarta Ola nace algo que los expertos denominan “Feminismo Pop”,
término que se ha definido recientemente, en el ultimo afo, y que muchos
consideran la nueva tendencia de Hollywood. Podemos considerar esta rama muy
positiva porque estd consiguiendo desterrar la mala imagen® de la mujer
activista/feminista anti hombres que se seguia arrastrando y le da visibilidad y
popularidad con connotaciones positivas a la palabra haciendo que mas personas
se sientan comodas definiéndose como feministas porque, por fin, han entendido su
significado. Por otra parte, el “Feminismo Pop” tiene connotaciones negativas de

marketing y capitalistas, que profundizaremos mas adelante.

Para entender el nacimiento del Feminismo Pop hemos recogido 3 sucesos
claves que ocurrieron en 2014 (todos se hicieron virales el mismo dia de su

publicacion):

1. Beyoncé y su salida del armario del patriarcado, declarandose
feminista en la gala MTV VMA - Agosto 2014

2. El emotivo discurso feminista que la actriz Emma Watson di6 para la
ONU sobre la igualdad de género y el lanzamiento, el mismo dia, de la
campana online #HeForShe - Septiembre 2014

3. El disefador Karl Lagerfeld y su “Manifestacion feminista” en la

pasarela para Chanel - Octubre 2014

8 PLANT, Isabel: “Feminismo Pop” La Tercera, Tendencias. 4 de octubre de 2014.
http://www.latercera.com/noticia/tendencias/2014/10/659-598616-9-feminismo-pop.shtml (Consultado
el 3 de febrero a las 12:30).
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WOMEN'S

RIGNTS

ARE MORE THAN

Figura 1: Sucesos clave del feminismo Pop

Podemos engrosar esta lista con mas sucesos, como la negacién de varias
actrices en la alfombra roja a responder preguntas que solo tuvieran que ver con su
fisico como, Cate Blanchet que llegd a preguntar en directo a los reporteros de un
canal que se dedicaba exclusivamente a “evaluar’ los estilismos de las actrices, si a
sus companeros hombre les hacian pasar por lo mismo, defendiendo que ellas son
profesionales que estan ahi por su actuacion y no perchas de vestidos. Incluso el
discurso de Patricia Arquette cuando recibidé el oscar a mejor actriz secundaria este
2015, hizo un llamamiento publico para la concienciacién de la igualdad de salario
en el mundo del cine (cuya diferencia de sueldos son de varios millones de ddlares)
entre otros. También podemos incluir a Lena Dunham en la lista, escritora, actriz y
creadora de la serie Girls, donde rompe con los canones de belleza tradicionales
mostrando su cuerpo desnudo con orgullo y donde los medios ya la han descrito
como “una neofeminista muy preocupada de mostrar lo complejo que es ser mujer

en el mundo contemporaneo®”

Esta claro que el Feminismo ha llegado a las estratosferas del lujo y a la
alfombra roja de mano de mujeres admiradas y decididas a marcar la diferencia, lo

bueno de ello, es que su discurso es escuchado con mas atencion y es aceptado

® Redaccién Cromos: “Feminismo pop, ¢la nueva moda de las divas de hollywood?” Revista Cromos.
23 de noviembre de 2014. http://www.cromos.com.co/actualidad/feminismo-pop-la-nueva-moda-de-
las-divas-de-hollywood-16053 (Consultado el 3 de febrero de 2015 a las 20:00)
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con los brazos abiertos. Muchas actrices y cantantes se han animado ahora a dar el
paso al feminismo, aunque antes renegaran del término con rotundidad (como las
cantantes Taylor Swift y Lady Gaga entre otros), y esto confirma lo que explicamos
con anterioridad, gracias al Feminismo Pop la gente esta escuchando y por lo tanto,

entendiendo.

Podemos afirmar que el feminismo esta de moda, la novedad del mensaje
para muchos y la difusion de este por parte de cantantes y actrices (cada dia se ven
en las redes sociales nuevas famosas dando el paso para no quedarse atras), han
convertido el feminismo en un producto de consumo deseable para todos y que
poco a poco se esta convirtiendo en un arma de mercado. Aunque no nos sorprenda
porque ni es el primero ni sera el ultimo, este es el aspecto negativo: la vulgar
mercantilizacion de la identidad de un movimiento que defiende los derechos

humanos.

Muchos alegan, como Lena Dunham “Si el feminismo tiene que convertirse
en marca para provocar el cambio, no me voy a oponer”, y otras como Roxane Gay,
autora de Bad Feminist declara “Las marcas desaparecen. El feminismo, entendido
como la necesidad de que las mujeres circulen por el mundo tan libremente como
los hombres, no deberia hacerlo. No es una idea que deba ser sometida a los
caprichos de un concurso de popularidad”. Por otro lado Erin Gloria Ryan,
administradora de la web Jezebel centrada en feminismo e informacioén actual sobre
y para mujeres, que cuenta aproximadamente con 13 millones de visitas al mes
segun la propia web, pone en duda la efectividad de esos mensajes, “Puede que el
feminismo sea tendencia, pero que Taylor Swift diga que es feminista no hace que
las puertas de las clinicas abortistas sigan abiertas en Texas. Que Lena Dunham se
desnude en Girls no contribuye a reavivar la ley de igualdad de derechos. La
exposicion de estas ideas en la cultura pop puede cambiar actitudes vy
pensamientos, pero no debemos confundir hablar con actuar. “Es facil decir 'Soy

feminista'. Lo dificil es apoyarlo con acciones™ ”.

' VICENTE, Alex: “La era de las feministas pop” Smoda, El Pais. 16 de noviembre de 2014:
http://smoda.elpais.com/articulos/feministas-pop/5552 (Consultado el 4 de febrero a las 9:15)
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Recalcando este aspecto negativo, volvemos a los tres sucesos
desencadenantes del Feminismo Pop a los que nos referiamos antes,
especialmente los dos mas criticados: el caso de Beyoncé y el de Karl Lagerfeld
para Chanel. El primero, encendid las redes sociales, porque no podemos negar
que Beyoncé es un referente de éxito en EE.UU y una “superheroina” para los
grupos étnicos minoritarios (algunos no tan minoritarios, pero étnicamente
diferenciados por la sociedad) y cada paso de la artista es venerado e imitado. No
iba a ser menos con su espectacular actuacion, donde la cantante aparecia con un
gran letrero luminoso a su espalda donde podiamos leer “FEMINIST”, mientras
deleitaba a su publico con la cancién Flawless, que recoge fragmentos de la charla
TEDx "We should all be feminists" de la escritora nigeriana Chimamanda Ngozi
Adichie. Por mucho que Beyoncé lo intentara y se declarara una de las feministas
mas grandes del mundo (muchas otras famosas se han atrevido a reiterar lo
mismo), se tachoé a la cantante de feminista light, incluso de no serlo en absoluto,
porque al fin y al cabo, Beyoncé no es mas que otro producto creado para el disfrute
de la mirada masculina. Asi lo demuestra su carrera discografica con algunas de

sus muchas letras sumisas y sus estilismos ultra provocadores y sexys.

También han salido a defenderla otras feministas hablando sobre la
revolucién sexual, de descubrir la sexualidad de una misma y que Beyoncé no es
mas que una feminista que viste como quiere y no se averglienza de ser como es.
Por otro lado, Karl Lagerfeld ha sido polémico en incontables ocasiones con sus
desafortunados comentarios despectivos sobre la gente que él considera gorda pero
esta vez fue acusado de oportunismo, ya que su desfile fue el ultimo episodio de la
lista en ocurrir, sin duda, inspirado en los sucesos que precedieron al desfile. “El
mercado lo dicta todo. Y ahora ha decidido que el feminismo es cool”, declaré al
periddico inglés The Guardian, por lo tanto nos confirma que su desfile no tiene
ningun interés real en marcar la diferencia si no en aprovecharse del tiron mediatico,
y no se podria hacer de otra manera que vistiendo a sus aclamadas modelos de

sufragistas chic.

La puesta en valor comercial del feminismo nos parece importante para la
difusiéon positiva del mensaje en un tiempo en el que el movimiento estaba

repudiado entre la gente, pero no nos parece necesario, porque no hay que
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confundir que vestir o consumir estos productos implique el empoderamiento de la
mujer que deberia ser una exigencia en una sociedad democratica basada,

teéricamente, en la igualdad racial y de género.

Cabe citar, aunque soélo sea una breve mencion, la acufacion de otro

término: el “Sexismo Hipster”'

o "la misoginia moderna que afecta a los menores de
treinta y a los que ya no son treintafieros, pero que hacen anuncios, camisetas,
peliculas, revistas y programas de televisién para ellos” segin Alyssa Quart'
(escritora de un ensayo que estudia y se posiciona en contra del bombardeo de las
marcas sobre la cultura adolescente). Si antes hablamos del aspecto negativo de la
comercializacion del feminismo, nos quedamos sin adjetivos para hablar de la
comercializacion del sexismo. “Modernos o Hipster” que siguen perpetuando el
sexismo con sus productos pero en clave de humor, lo uUnico que hace es
normalizar, admirar, justificar y aspirar a que la historia se siga repitiendo en el
tiempo. “Los sexistas clasicos te diran que los embarazos por violacién son actos de
Dios. Los sexistas 'hipsters' te dirdn que el autodesprecio y la explotacion 'fashion’
de las mujeres es divertida” anade Alyssa Quart. Pondremos dos ejemplos para

representar de forma grafica el término:

" candice Chung, periodista australiana, acufié el término hace varios meses, utilizando al fotégrafo
Terry Richardson como el icono representativo del 'sexismo hipster'. En CHUNG, Candice: “Hipster
sexism” Daily Life. 12 de Mayo de 2012:
http://www.dailylife.com.au/news-and-views/dl-opinion/hipster-sexism-20120509-1ycnc.html
(Consultado el 4 de febrero a las 11:00)

2 RAMIREZ, Noelia: “Cuando el sexismo se disfraza de moda 'hipster” Smoda, El Pais. 12 de
noviembre de 2012. http://smoda.elpais.com/articulos/los-hipsters-y-el-sexismo-ironico/2682.
(Consultado el 4 de febrero a las 13:30)
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Figura 2: Sexismo Hipster: Camisetas Top Man13

Para analizar la situacion de transicion que se vivio (y se vive) en Espafia,
debemos echar la mirada atras ya que el primer sintoma del cambio de mentalidad
que se viralizé6 en nuestro pais se situa cronolégicamente en el afio 2010 con una
pintada que se hizo viral cuando internet empezaba a evolucionar gracias al

desarrollo de la web 2.0 con blogs y redes sociales.

Figura 3: accion feminista en escaparate de Mango14

13 Ejemplos: Marca TopMan Camiseta 1: Bonita novia nueva. ;De qué raza es? Camiseta 2: Yo lo
siento pero... - Me provocaste - Estaba borracho -Estaba teniendo un mal dia - Te odio - No fue mi
intencion - No pude evitarlo. Clara apologia a una violacion.

'“ El video documental del grupo feminista Comando T.R.A.S.H. en el cual, aunque no se identifican
directamente con el grafiti, el mismo afio graban la campafia de impacto social “La 38 me aprieta el
chocho” consistente en pegar dicha frase o similares en las etiquetas de las prendas (desde la 38 a la
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Este primer sintoma, acto vandalico como se consideré en dicho momento,
es un grafiti en el escaparate de una tienda de la firma Mango en Cadiz, que afirma:
"La 38 me aprieta el chocho". Esta frase se hizo viral a través de cadenas de e-mail
y, rapidamente, se convierte en el insight espanol de muchas mujeres indignadas
y/o conscientes de esta problematica (gran cantidad de quejas sobre el mal tallaje
de las prendas, la limitacion de tallas, o incluso que muchas mujeres al entrar a una
tienda de moda actual lo primero que escucharan es que ahi no tenian nada para

ellas).

No es hasta el 2013 cuando internet enciende de forma global la polémica
con frases, esléoganes y actos de mujeres (feministas algunas, otras lo acabarian
siendo) que deciden dar un paso contundente en el camino de la igualdad y la

diversidad de canones de belleza.

En nuestro pais, este mismo afo 2013 comienza torcido para las mujeres
espafolas, pues retrocedimos varias décadas en el tiempo al intentar el Gobierno
negar el derecho de aborto libre y seguro. Este proyecto de ley, que
afortunadamente nunca llegé a ver la luz, indigné a una mayoria social que sali6é en
varias ocasiones a la calle para manifestarse contra esta negacion de derechos por
parte del Partido Popular con su giro conservador en todas las politicas de igualdad,
como la destruccion del ministerio de igualdad, el recorte de financiacion para la
investigacion de los Institutos de Mujeres, etc.” Pero, no todo quedé en la calle,
quedd grabado para siempre en internet, ya que miles de personas, miles de
mujeres expusieron su rechazo de forma creativa, a través de reportajes fotograficos

utilizando sus cuerpos desnudos como arma de reivindicacion, a través de

32) de tiendas como Mango y Zara. Comando T.R.A.S.H.: La talla 38 nos aprieta el chocho. 2010.
https://vimeo.com/8360807 (Consultado el 17 de marzo de 2015 a las 19:30)

15 “Naciones Unidas emite un demoledor informe el 17 de Junio del 2015, sobre la situacion de las
mujeres en Espafia, a través del “Grupo de Trabajo sobre la cuestion de la discriminacion contra la
mujer en la legislacién y en la practica”, instando al Estado espafiol a que cumpla sus compromisos
internacionales en materia de igualdad de género ante a los alarmantes retrocesos producidos en los
ultimos afos” Plataforma CEDAW Sombra-Espana: “La ONU suspende a Espana en Igualdad de
género, Amecopress: informacion para la igualdad. 2 de julio de 2015.
http://www.amecopress.net/spip.php?article12733 (consultado el 2 de julio de 2015 a las 20:15).
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movimientos artisticos y sobretodo a través de los blogs, pues no hubo una semana

en la que no se hablara, aunque fuera de pasada, de este tema.

Aparte de este suceso estatal, muchos magazines de todo el mundo
occidental de indole feminista se hacen eco de todas las luchas y quejas
emprendidas y declaran, sin temor, el afio 2013 como el principio de la revolucién
feminista en Internet. Sin duda, las protestas en Espafia contra el proyecto de ley
fueron de gran ayuda para que las mujeres, sin importar su procedencia, se unieran
para ser aun mas fuertes y empoderarse contra el sistema opresor, traduciéndose

en una lucha contra los estereotipos, el patriarcado y sobretodo, el machismo.
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5. RANKING DE SEXISMO EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Dado que el 2013 es una fecha sefialada de cambio — en otros paises
europeos también toman la calle - e internet- grupos feministas por diversas indoles
— y de concienciacion y cambio, no toda la sociedad lo hizo. Muchas empresas y
marcas siguieron fomentando estereotipos y utilizando el sexismo y la cosificacion
de la mujer como herramienta de ventas o de comunicacion. Dado que hemos
repasado los sintomas de cambio y el nacimiento de la cuarta ola feminista, asi
como otros pasos hacia el camino de la igualdad en la sociedad y el mercado;
sefalaremos ahora, en el mismo margen cronoldgico (2013-2015), aquellos pasos
hacia atras y mas polémicos que se da - o se han dado — en el mercado a través de
3 ranking de sexismo; los dos primeros, recogidos por la revista S Moda en su

plataforma digital.

5.1. RANKING 2013"¢:

1. El cuerpo de la mujer es publico: a principio del verano del 2013, se
hace viral la foto de una chica que en las fiestas de San Fermin es
manoseada por una cantidad ingente de manos desesperadas por tocar
un seno. La opinidn publica después de debatir mucho -algo que deberia
estar claro - se posicion6 del lado de la chica y determind que si esta
quiso levantarse la camiseta —incluso llevaba puesto el sujetador- no
significaba que fuera via libre para que cientos de hombres pudieran
tocarla. Esto destapd una realidad que normalmente se tiene como tabu,
el acoso sexual existe de forma intensa en las generaciones jovenes. La
revista pone de ejemplo la foto de un hombre que se pased totalmente

desnudo por un festival sin recibir sobeteos o algun tipo de acoso, fuera

'® RAMIREZ, Noelia: “6 polémicas sexistas que marcaron 2013: San Fermin, publicidad prohibida y

bafios de chocolate polémicos. El afio deja varios episodios a recordar (y enmendar).” Smoda, E/
Pais. 31 de diciembre de 2013.
http://smoda.elpais.com/articulos/7-signos-de-que-los-medios-fallaron-a-la-mujer-en-2013/4284
(Consultado el 12 de marzo de 2015 a las 10:00)
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verbal o fisico; un claro ejemplo de la desigualdad de géneros, y de cémo
alguno de ellos, a diferencias de ellas, no tienen claro donde esta el limite

de lo que esta bien y del acoso sexual.

2. Las Cerezas del Jerte son las mas sexys: Casi el mismo mes del
acontecimiento de San Fermin, se lanza la campafa de las cerezas del
Jerte con esléganes del estilo "El tamafio si importa", "a un 99% le gusta
mas sin rabito", "cuanto mas madurita, mas sabrosa" y "las mas dulces,
tersas y carnosas son unas frescas" acompanados de imagenes de
grandes escotes y cuerpos femeninos sensuales, la Denominaciéon de
Origen Protegida (DOP) de la Cereza del Jerte promocionaba su producto
a través del video Picoteando Films: verdades como pufios. Anuncio que
se retira el 1 de julio por las quejas recibidas de los sindicatos, partidos
politicos y el Instituto de la Mujer. Sin entender bien el concepto de estas
quejas, el equipo de publicistas vuelve a lanzar el mismo anuncio pero
esta vez, con cuerpos de hombres "muy machos", como si esto fuera a
arreglar algo y que en realidad no es mas que un "despropodsito de
clichés". A pesar de esto, y de que la DOP se lamentara de la polémica
causada, se alegran muchisimo de que esta repercusion mediatica no ha
hecho mas que causar "un efecto multiplicador". Segun Pilar Diaz, la
directora técnica, fue muy polémica en sus declaraciones sobre el nuevo
anuncio refiriéndose a este como "este nuevo anuncio pasara ‘inadvertido’
y no generarda polémica aunque no se ha atrevido a asegurar
tajantemente que no pasara nada ‘ya que en esta sociedad que vivimos

hoy en dia esto de la igualdad es muy relativo’"” "

3. Una de cada tres quiere tocarte: Asi rezaba el slogan de Loterias del
Estado para su sorteo del Turista. Un copy poco acertado acompafando a

unas piernas femeninas se ve totalmente fuera de lugar en un pais en el

' EFE Economia: “Las picotas ‘sexys’ del Jerte vuelven a la carga, esta vez en clave masculina”
Caceres: El Pais. 5 de julio de 2013.
http://economia.elpais.com/economia/2013/07/05/agencias/1373026667 234629.htm| (Consultado el
12 de marzo de 2015 a las 9:30)
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que en 2013 se registraba una violacion cada 8 horas'®. La Fundacion

Mujeres lo calificé como "un ataque a la dignidad de la mujer".

4. El Caso RyanAir: como explica en su articulo' la abogada Amalia
Rodriguez Gonzalez, el caso RyanAir es de los pocos que han llegado a
los tribunales en Espana por considerar su publicidad "ilicita y desleal" ya
gue sus anuncios tienen una clara connotacion sexual y usan la imagen
de la mujer como reclamo sexual bajo el lema “Tarifas al rojo vivo”
acompanando “jY la tripulacién!” en su pagina web promocionando los
billetes y aparte un calendario con las integrantes de la tripulacién en
bikini de la misma linea narrativa que la anterior. Al menos en Espafia la

comunicacion de la marca tendra que ser diferente.

7 de septiombre 2013
Sorteo Extroordinario del Wristo

PREMIO ESPECIAL

15 MILLONES
POR15EUROS

- o
>

1de cada 3
quiere tocarte,
Déjate

Figura 4: Graficas de las campanas: "Uno de cada tres quiere tocarte” y "Calendario Ryanair"

5. ¢Plagio o sexismo?: La organizacion del Carnaval de Reus retiré su
cartel promocional, en el que se mostraba a una joven con la camisa

abierta ensefiando sus -grandes- pechos en los cuales se podian leer "l

18 PRAT, Jaime: “Una violacién cada ocho horas” E/ Pais. Valencia. 22 de junio de 2013.:
http://sociedad.elpais.com/sociedad/2013/06/22/actualidad/1371929413 934353.html (Consultado el
14 de marzo de 2015 a las 18:00)

1 RODRIGUEZ, Amalia: "Reformas pendientes y andantes en la publicidad ilicita discriminatoria. A

propodsito del caso RyanAir" Revista de derecho de la competencia y la distribucién, 14, La Ley.
Grupo Wolters Kluwer. 2014. Pp.: 195-224.
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love Carnaval de Reus" acompanado mas abajo del slogan "saca pecho
en Carnaval por tu Ciudad". Este anuncio escandalizé a la poblacion y
produjo una cantidad ingente de quejas a través de las redes sociales,
pero no fue este el motivo por el que la organizacion se decidié a
cambiarlo, si no porque el anuncio era un plagio y no tenian los derechos
de autor. El hecho de sexualizar a la mujer y colgar dicho anuncio sexista

por toda la ciudad no parecio importarles mucho.

Figura 5: Grafica publicitaria del Carnaval de Reus.

6. Algo pasa con a-Mery-ca : "The Representation Project" es una
asociacion estadounidense que se dedica a denunciar las
discriminaciones de género a través de videos y documentales. Consiguid
hacer viral un video titulado: "How the Media Failed Women in 2013"% en
el que exponen varios ejemplos de noticias o declaraciones tales como
que no se pueden sancionar a unos estudiantes que violaron en grupo a
una joven por su "prometedor futuro" ya que "tienen muy buenas notas"; o
"El deporte se esta” perdiendo porque las mujeres estan dando 6rdenes”
por Damon Bruce; o despreciar en primera plana en un periddico a una,
muy bella, animadora por estar "regordeta", incluso escuchar a un
"Experto de la Fox" decir que las mujeres deberian pagar mas dinero en la

seguridad social por tener pechos y ovarios, entre otros muchisimos

2 The Representation Project: How the Media Failed Women in 2013. Publicado el 3 de diciembre de
2013: http://youtu.be/NswJ4kO9uHc.
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comentarios, la mayoria barbaridades fuera de lugar, desprestigiando a
politicas o cualquier mujer de la esfera publica norteamericana. El video
acaba con un simple "Women and Girls deserve better representation in
the media and in our larger culture", medida totalmente necesaria teniendo

en cuenta el gran referente que es Estados Unidos para el mundo entero.

5.2. RANKING 2014:

El 2014 se proclama como el afio con mayor impacto mediatico sobre la

visibilidad de la mujer, pero el sexismo tampoco desaparecié de los medios de

comunicacion ese afo, por eso la Revista S Moda, volvié a realizar el ranking de los

peores momentos contra la mujer:

1.

Sexismo politico: deslegitimar a las mujeres por el mero hecho de serlo, es
bastante reiterado en Politica. Muchos son los paises en los que los politicos
han recurrido a este comportamiento contra las candidatas. En Francia, la
campafna de deslegitimacion contra Ségolene Royal acabd siendo un
espectaculo de sandeces, tales como preguntar que quién iba a cuidar a sus
hijos ahora (cuando la menor de sus hijas tenia por aquel entonces ya 21
afnos). En EE.UU, otro tanto de lo mismo con Hillary Clinton, esta vez por ser
demasiado mayor, entre otras cosas. En Espafia ocurre lo mismo con el
candidato del PP al Parlamento Europeo, Miguel Arias Carfete, quien no
quiso abrumar con su “superioridad intelectual” a la socialista Elena
Valenciano ya que "el debate entre un hombre y una mujer es muy
complicado"; todo esto para evitar “acorralar a una mujer indefensa” y no

parecer machista. Pidio disculpas publicamente 6 dias después.

2. Las actrices sirven para ser exhibidas: La 662 ediciéon de los Emmy
comenzd, como es de costumbre en eventos oficiales y con un protocolo
marcado, con los discursos de los presidentes de las academias, en esta
ocasion acompafiados de una simpatica y voluptuosa Sofia Vergara, que fue
“‘invitada” a subir a un pedestal que giraba sobre si mismo para que todos
pudieran verla desde todos los angulos, esto acompafado de las palabras del

director: "lo que realmente importa es que nunca olvidemos que nuestro éxito
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estd basado en dar a los espectadores algo que quieran ver". Un hecho
totalmente sexista y que objetiviza a la mujer, en un mundo en el que las
actrices como Cate Blanchett o Hillary Swank exigian publicamente un trato
de igualdad en la alfombra roja y una subida de salario, asi también lo haria
Patricia Arquette en 2015 en el discurso de recogida del Oscar por Mejor
Actriz Secundaria. Un discurso feminista que instaba a cambiar con urgencia

las desigualdades de trato y econémicas en la industria del cine.

3. Si quieres hijos no seras una mujer de éxito: Practicamente es la
afirmacion que hacia la presidenta del Circulo de Empresarios, Ménica Oriol,
que el ano pasado explicaba que preferia contratar "a una mujer de mas de
45 o de menos de 25 afnos" para evitar "el problema" del embarazo. "El
sacrificio para llegar a un puesto directivo tiene un precio: o te casas con un

funcionario o tienes un marido al que le encantan los nifios"?'

. Buen consejo
de animo para todas aquellas mujeres (casi la mayoria de espafolas) que

luchan por conciliar su vida profesional con la personal.

4. “Oops! I did it again” : Hablamos ahora de tres anuncios de la esfera
espanola que fueron retirados (o al menos se intentaron retirar) en 2014. En
la primera imagen tenemos el anuncio de un fungicida en el que aparece una
mujer acompanando el lema “jAgricultor! Si quieres algo mejor que un
polvo... pide un DISPERSS”. Autocontrol (aunque el anunciante no estaba
adherido a la entidad) calificd la pieza publicitaria como discriminatorio,
utilizando la imagen de la mujer “como mero objeto desvinculado del producto
que se pretende promocionar’®®. De todas maneras, el anuncio vulneraba
varias leyes, por lo tanto hubiera sido considerada publicidad ilicita. No
ocurria de la misma forma con el cartel promocional de la liga de futbol
femenina de Torrenueva, que a pesar de mostrar a una “sexy” chica cubierta

de barro, con la camiseta remangada y el balén en el pecho y que a pesar de

2! «Oriol dice que prefiere contratar a mujeres que no queden embarazadas” El Pais. Madrid. 3 de

octubre de 2014:
http://economia.elpais.com/economia/2014/10/03/actualidad/1412326048 724867.html (Consultado
el 4 de marzo de 2015 a las 17:00)

= “jAgricultor! Si quieres algo mejor que un polvo... pide un Disperss” El Pais. Madrid. 28 de abril de
2014.: http://cultura.elpais.com/cultura/2014/04/24/television/1398355523 524612.html (Consultado

el 4 de marzo de 2015 a las 16:00)
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las quejas publicas del Ayuntamiento de Motril y el Consejo Municipal de la
Mujer, no se eliminé. El Club declar6 que el cartel "no ofende a nadie y, por lo
tanto, no lo van a retirar"®. Todo esto mientras en Néjar, en la zona de fiesta
de la plaza Tutti Frutti, se colgaban carteles invitando a las chicas a 3 copas
gratis, para que asi los chicos se animaran y salieran de fiesta, y aunque a
los organizadores les parecia algo tan normal, de esta estrategia de venta

solo se puede esperar algun tipo de acoso sexual (verbal o fisico).

Agric
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Figura 6: graficas publicitarias de "Disperss" "Liga Femenina de Torrenueva" y "Concentracion moto-
turistica internacional Grove 14"

5. ¢No ligas? Tranquilo, ellos te ensefan a violar: Afirmacion que
podrian haber hecho tranquilamente el americano Julien Blanc (proclamado
como uno de los hombres mas odiados del planeta®) y el espafiol Alvaro
Reyes. Ambos se iniciaron en el lucrativo negocio de las “tacticas de ligue”, el

primero impartiendo seminarios por 1600€ por persona, y el espafiol lo hacia

2 «La ELA de Torrenueva no retirara el cartel "sexista" del torneo de futbol” Europa press. Andalucia.

5 de agosto de 2014.
http://www.europapress.es/andalucia/noticia-ela-torrenueva-no-retirara-cartel-torneo-futbol-sexista-
motril-presente-denuncia-20140805142604.html (Consultado el 15 de mayo de 2015 a las 15:00)

% GIBSON, Megan: “Is This the Most Hated Man in the World?” Time. 12 de noviembre de 2014.:
http://time.com/3578387/julien-blanc-feminism-real-social-dynamics/ (Consultado el 14 de mayo de
2015 alas 12:15)
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de forma low-cost por 300€ para que las mujeres “rueguen echarte un polvo”
o “como follar en la primera cita” en la version espafiola. Estos “cursos”
causaron un gran revuelo en las redes sociales, tanto fue que a Julien Blanc
se le ha prohibido la entrada a Australia, Reino Unido, Brasil, Corea del Sury
Canada porque “se le acusa de fomentar la cultura de la violacion, la
violencia fisica sobre las mujeres y el abuso emocional como estrategia de
anulacién”®. Aparte de sus seminarios, Julien Blanc intentd promover el
hashtag #ChockingGirlsAroundTheWorld®® consistente en estrangular a
chicas con una mano mientras con la otra las manda a callar con el gesto
universal de “shh” o el mismo que patenté el 'LMR™’: "Primero consigues
intimidad con ella, alegando que no es sexual. Después la violas fingiendo
que esa intimidad significa sexo consentido", aparte de otras muchas

barbaridades que podrian ocupar todo un capitulo entero.

5.3. RANKING 2015:

No puede haber aun un “ranking sexista” concluyente del 2015, pero

podemos destacar algunos acontecimientos que han ocurrido a lo largo de lo que

llevamos de afo, tanto en Espafia como en el resto del mundo. A continuacién se

presenta un pequeno listado de lo que han sido los anuncios sexistas mas

polémicos y virales del 2015, pese a ello solo es una pequefia muestra de anuncios

dado que la publicidad sexista se sigue colando dia a dia en nuestras pantallas,

pasando desapercibida.

1.

Para salvar a los Galgos es necesario desnudar a una mujer: No
podemos obviar que Espafia es un pais con grandes tradiciones como la
caza, pero estas “tradiciones” se traducen muchas veces en maltrato animal.
En Espafa mueren de forma cruel 75.000 galgos y podencos por culpa de la

caza. Por eso Galgos112 tomo la iniciativa de hacer un calendario solidario

% RAMIREZ, Noelia: “La cruzada contra el hombre mas odiado del mundo” Smoda, El Pais. 13 de
noviembre de 2014:
http://smoda.elpais.com/articulos/la-cruzada-contra-el-hombre-mas-odiado-del-mundo/5555

(Consultado el 14 de mayo a las 11:00)
% En castellano: #AhogandoChicasPorEIMundo

27 Last Minute Resistance o Resistencia de ultimo minuto.
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para concienciar sobre el maltrato y recaudar fondos, pero les salio el tiro por
la culata porque emularon el caso Ryanair: incluyeron mujeres demasiado
sexys en una cosa que no tenia nada que ver. Autocontrol se hizo cargo de la
denuncia declarando lo siguiente: “esta Seccidon ha podido constatar que la
publicidad reclamada utiliza como elemento mas destacado el cuerpo
desnudo de una mujer, usandolo de forma clara y evidente como recurso
para atraer la atencion de los destinatarios de la publicidad, y sin que quepa
apreciar otro protagonismo o actividad en la historia reflejada en el anuncio o
que Ssu presencia guarde relacion de ningun tipo entre las imagenes
empleadas del cuerpo desnudo de la mujer y la actividad desarrollada por el
anunciante®®”. Pero la decisién no fue unénime, una persona del jurado voté
en contra, recopilando fragmentos de varias publicaciones, alegando que
esta campafna era totalmente normal y aceptable pues se trata de fotografia
de moda y podria compararse al famoso calendario Pirelli. Como feminista y
ferviente defensora de los derechos de los animales, solo puedo decir que
esta portada es ridiculizadora y degradante para todos los involucrados en la
fotografia, y recalcar que no necesitamos a una mujer que vista solo con
unos tacones de infarto y con la marca del tanga bien definida para
concienciarnos del maltrato animal. Seguramente cualquier persona desearia
tener un calendario de perros donde los protagonistas fueran los perros, si
quisieran un reportaje de moda fotografico “sexy”, probablemente se

comprarian una revista %°.

% Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial: “Texto completo de la
Resolucién del Jurado: AUC vs. GALGOS 112.” 30 de enero de 2015:
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_resoluciones/rest1810.pdf (Consultado el 6 de junio de 2015 a
las 17:00)

® Todas las fotografias de este calendario se pueden ver en: “Calendario Solidario 2015 de Galgos
112”:http://www.informativos.net/lifestyle-y-moda/calendario-solidario-2015-de-galgos-

112 _54770.aspx (Consultado el 5 de junio 2105 a las 18:00)
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EDICION ESPECIAL
FOTOGRAFIADO POR NACHO MARTINEZ

Figura 7: Portada del Calendario "Galgos 112"

2. "Ten la increible sensacion de estrenar todas las veces que quieras":
Asi termina el ultimo anuncio de Multiépticas donde un chico irrumpe en un
bar del mas estilo “western” donde solo hay mujeres, en lenceria o ligeras de
ropa, y que cesan toda actividad para centrar sus miradas en él. El insight no
puede ser mas claro, y por eso la artista espanola Yolanda Dominguez
decidié grabar una accién protesta en diferentes ciudades de Espafia que
consistia en acudir a las tiendas Multidépticas de la misma manera provocativa
que las mujeres del anuncio. "En este anuncio Multiépticas hace una analogia
entre un objeto (las gafas) y las mujeres, cosificandolas y caracterizandolas
como 'accesibles' y 'accesorias': accesibles porque estan dispuestas y
disponibles, accesorias porque las puede cambiar todas las veces que

"% expresa la artista en su pagina web, recalcando ademas que este

quiera
anuncio lo unico que hace es reforzar el sexismo y las acciones vejatorias
hacia la mujer. Gracias a estas denuncias, Autocontrol concluydé que el
anuncio “supone un trato claramente vejatorio de la mujer, al presentar a esta
como mero objeto" y pidié al anunciante la retirada de la pieza por ser

incompatible con la norma 10 del Cédigo de Conducta.

Aunque podriamos considerar la retirada del anuncio un triunfo del

% DOMINGUEZ, Yolanda: “Accesibles y Accesorias (2015)”:
http://www.yolandadominguez.com/project/accesibles-y-accesorias-2015/ (Consultado el 1 de julio a
las 10:30)
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feminismo, Multiépticas publicé en su web un comunicado en el que pedia
disculpas porque el publico no habia entendido bien el mensaje que ellos
comunicaban. Lo unico que demuestra esto es que seguimos estando en un

pais donde el culpable es la victima.

3. “Para qué te vas a conformar con esta chica fea si te la puedo cambiar

por un pibén”:

#Renovator

#Renovator:

' Sl » 2 ‘~ \
Figura 8: Capturas del Spot “Cambia TrastosxEuros” de MediaMarkt

O al menos es lo que parece que quiere decir Media Mark con su Plan
Renovator (Cambia TrastosxEuros') en el que vemos a Loles, una chica
“afeada” a propdsito (con gafas de culo de botella, el pelo enmarafiado y con un
peto vaquero que lejos de ser el que esta actualmente de moda es mas bien un
peto de granja con una camisa de manga larga y cuello vuelto) llevando en la
mano un movil muy anticuado, probablemente de las primeras generaciones de
teléfonos moviles. Un “encantador” Arturo Valls nos presenta a la chica como
“‘menudo ladrillaco” haciendo un chiste facil en referencia a ella y el teléfono
antiguo, y manda a la joven a situarse encima del “Renovator” donde en 1
segundo, esa chica fea se transforma en una guapisima joven (que ni siquiera es
la misma actriz que la anterior) sin gafas, con una melena envidiable y con un
cortisimo peto vaquero donde la camisa de manga larga y cuello vuelto pasa a
convertirse en un ajustadisimo top blanco. Todo ese estilismo acompafado con
unos taconazos plateados que da pie a la camara a hacerles un primer plano e ir

subiendo la imagen para que no nos perdamos ni un detalle de sus magnificas

¥Media Markt Espafa: Plan Renovator - TrastosxEuros - 28/05/15. Publicado el 28 de mayo de
2015. https://www.youtube.com/watch?v=4ZZqP_pfPqQ&app=desktop
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piernas morenas y tonificadas. A esta nueva Loles, Arturo Valls la presenta de la

siguiente forma “Wow, menudo cambio! jQué pedazo de ... - pausa dramatica

mientras el presentador se toma unos segundos para inspeccionar de arriba

abajo a la susodicha - ... movil!” Aunque el mévil no lo hemos visto mas que de

casualidad. Este caso, también recogido por el Instituto Andaluz de la Mujer, nos

parece totalmente fuera de lugar, machista, denigrante, cosificador y sexista.

Aunque el spot dura 20 segundos, a ellos solo les ha hecho falta 12 para

demostrar su mala praxis publicitaria. Destacamos que la marca ha seguido

lanzando spots cortos con la misma tematica y mismo tono sexista.

4. Marcas que no creen en la educacion por la igualdad: A pesar de que

vivimos en una sociedad occidental en la que una gran parte de ella esta
cansada de los viejos valores mientras luchan por unos derechos justos, que
se esta empezando, con mucho esfuerzo, a inculcar estos nuevos valores en
las generaciones mas jovenes, llegan estas marcas para recordarnos que no
todo el mundo esta en pro del cambio. ZARA no es nueva en el mundo de los
escandalos textiles, no es la primera vez que tiene que retirar alguna de sus
prendas de sus tiendas por ser ofensivas, y parece que sigue en la misma
linea con sus bodys de bebé que se empezaron a comercializar en packs de
forma especifica chica-chico®®. El pack de bebé nifia era completamente rosa,
y en él podiamos leer “Pretty and Perfect — It's what daddy said” (Guapa y
perfecta: eso dice papa). El color azul estaba reservado para el pack de nifio,
con el mensaje “Cool and Clever — It's what mummy said” (Guay e inteligente:
eso dice mama). Aunque estos fueron los mensajes mas polémicos,
podiamos leer en inglés “Siempre azul” o “Siempre rosa’” en los
correspondientes colores de los pack nifio-nifia. Fue el Observatorio Andaluz
de la Publicidad No Sexista el que denuncid el caso mediante las redes
sociales declarando que “mientras la chica tiene que aparecer ‘guapa’, el
chico representa ‘la inteligencia’. Claro ejemplo de sexismo en el mundo

infantil”. Algo parecido le ocurrié a Hipercor con sus bodys de bebé en azul y

Los nifios son listos, las nifias guapas: el polémico mensaje de los ‘bodys’ de Zara” Smoda, E/
Pais. 10 de abril de 2015:
http://blogs.smoda.elpais.com/imperdibles/2015/04/los-ninos-son-listos-las-ninas-guapas-el-polemico-
mensaje-de-los-bodys-de-zara/ (Consultado el 10 de abril de 2015 a las 16:00)
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rosa que rezaban respectivamente “Inteligente como papa” y “Guapa como
mama”. Ambas marcan acabaron por retirar sus productos, Zara lo hizo a las
pocas horas sin hacer ninguna declaracion e Hipercor, aunque sus articulos
llevaban mas tiempo a la venta, lo retiraron con la polémica disculpandose
via Twitter. Estas no son (ni seran) las unicas marcas polémicas en torno a
la igualdad de nifas y nifios. Recientemente se hacia viral la imagen de
Maggie, una nifa inglesa de 7 afios, muy enfadada con un cartel de TESCO
(un conocido supermercado) que mostraba un despertador de superhéroes
con el siguiente slogan “Juguetes divertidos para nifios”. La enfadada y
descontenta nifia expresé su indignacién diciendo que ese tipo de anuncios
estaban mal y que los superhéroes eran para todos, y gracias a la foto que
subié su madre a Twitter, TESCO se disculp6 a través de la misma red social:
“Ese reloj despertador seria un regalo tanto para nifios como para nifias.

Hemos eliminado la frase y sentimos si ha causado alguna confusion”

“Y Dios cre6 a Eva... para que limpiara lo de Adan”: Se ve que algunos
hombres no pueden solos o directamente nunca se han sentido aludidos con
este tema, asi lo demuestran estos dos anuncios; el primero de Salvo Sports
que comercializaba las camisetas del equipo de futbol indonesio Pusamania
Borneo con unas instrucciones de lavado claras: “Dale esta camiseta a tu
mujer. Es su trabajo”. Como es de esperar, las respuestas en contra de esta
etigueta que fomenta los valores sexistas no tardaron en aparecer en las
redes sociales. Como ha ocurrido en casos anteriores, la marca tuvo que
responder ante este aluvion de comentarios negativos via Twitter declarando
que las instrucciones habian sido malinterpretadas y que ellos no pretendian
ofender a las mujeres, simplemente “el mensaje iba dirigido a los hombres,
para que en lugar de lavar mal la camiseta ellos mismos, se la dieran a una
mujer, ya que son mas capaces”. Creemos que esta explicacion es aun mas
perjudicial para la marca (y las mujeres) que la propia etiqueta, y que siempre
es mucho mas facil para las marcas echar la culpa al consumidor por “no
entender el mensaje” que asumir la propia culpa, como vimos anteriormente

con el caso Multiopticas.
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Figura 9: Etiqueta de camiseta marca Salvo.

En Espafa, aunque no somos tan directos con las declaraciones en
nuestros productos, no falta el sexismo en la publicidad dirigida a la limpieza
o productos del hogar. La lista de reproduccién “Malas Practicas” del canal de
Youtube del Instituto Andaluz de la Mujer, esta llena de anuncios de limpieza.
Al parecer, y segun las marcas, un campo exclusivo de la mujer. Un claro
ejemplo es el anuncio de Cillit Bang, Cal y Brillo. El spot tiene un tono
cercano con su primera frase “Porque nadie lo cuenta mejor que tu”, a partir
de ahi toma el relevo una mujer grabandose para explicarnos que entre el
trabajo y los nifios no se puede pasar “todo el dia limpiando”, y que por eso
nos recomienda usar Cillit Bang porque gracias a él su casa esta limpia
durante mas tiempo y asi puede pasar mas tiempo con los nifios. El spot
acaba con 16 miniaturas de mujeres en actitud de limpieza mientras se
escucha una voz en off masculina: “Pruébalo y cuéntanos tu misma”. Una
declaracion que estereotipa a la mujer y deja de lado al hombre, recordandole
a todas esas mujeres que la limpieza del hogar es su campo exclusivo. Nos

parece un spot excluyente, con un mensaje anticuado y machista.

Aunque hayamos recogido unos pocos casos de la publicidad sexista en
2015, son solo un atisbo del mundo en el que vivimos — el canal de YouTube de
Malas Praxis del Instituto Andaluz de la Mujer esta practicamente lleno de anuncios

sexistas y la mayoria de los anuncios actuales que estan dirigidos a la mujer
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infringen algun punto del decalogo del Observatorio del Instituto de la Mujer®- |
teniendo en cuenta que una persona que viva en la ciudad recibe aproximadamente
3.000 impactos publicitarios y se acuerda al menos de 90 que ve en la tele, lo que
supone el 50% de anuncios que recordaran durante el dia y que "Debemos tener en
cuenta que no son sélo los anuncios, sino que en general las marcas nos abordan a
cada paso por la calle, en las tiendas e incluso en nuestra propia casa". Segun
Eduardo Madinaveitia, de Zenith Media**, debemos pararnos a pensar y recapacitar
en las cifras, pues este bombardeo de publicidad sexista no hace mas que colarse
en nuestras vidas, lo que ayuda a que se normalice y los micromachismos se
acentuen dando paso a que la publicidad utilice el neosexismo, que como
explicamos al principio de nuestro trabajo, es un sexismo camuflado dificil de
denunciar y que nos seduce. Hay que seguir recapacitando en las cifras y pensar
que mujeres de todo el mundo y de todas las edades estan expuestas todos los dias
a cientos y cientos de impactos sexistas, ensefandoles a las nifias desde pequenas
cual es su sitio — como veiamos antes en el anuncio de Cillit Bang—, ensefiandoles a
las adolescentes a estar siempre perfectas y repitiéndole a las mujeres de mas edad
que ellas solo sirven para un par de cosas. No vemos anuncios en el que el papel
de las mujeres sea otro que los que acabamos de comentar, no las vemos en otros
entornos, como escalando el Everest 0 embarcandose en una aventura peligrosa o
que sepan sobre ciencia e ingenieria. No lo vemos porque los medios se han
encargado de que sean ellos los que tengan la posibilidad de ser; de ser lo que
quieran. Los hombres de pequeinos pueden ser grandes exploradores y astronautas
— a nosotras nos han dejado el papel de princesa-, de adolescentes pueden ser
surferos o skaters famosos, pequefios casanovas, unos “maquinas” en la
informatica y, todo eso ,es lo que hace a un chaval “guay” — a nosotras para ser
“‘guay” solo nos piden y exigen estar siempre impecables y tener un pelo precioso y

no tener grasa en el cuerpo — y de mayores, los hombres siempre son maduritos

3 Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista: Puntos del Decalogo para una Publicidad no
Sexista Instituto andaluz de la Mujer, Consejeria de Igualdad y Politicas sociales, Junta de Andalucia.
2015.:

http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/catalogo/doc/iam/2015/143486445.pdf (Consultado
15 de julio a las 11:00)

34 “¢,Cuantos impactos publicitarios recibe una persona al dia?” Muy Interesante:
http://www.muyinteresante.es/curiosidades/preguntas-respuestas/icuantos-impactos-publicitarios-
recibe-una-persona-al-dia
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sexys, ejecutivos y empresarios de éxito que triunfan con chicas 20 afios mas
jévenes que ellos y que ademas tienen una vida super interesante, porque escalan o
hacen algun tipo de deporte de riesgo, etc. — y pueden hacer esto, y tener todos
esos hobbies, porque ya la publicidad se encarga de que las mujeres de su misma
edad estén limpiando y cuidando a los nifios —. Esto tiene que parar ya, el sector de
la publicidad —por orden y direccion de empresarios y anunciantes, no hay que
culpar de todo a la publicidad— no hace mas que minar el potencial de las mujeres,
y relegarlas a un segundo lugar. No soy la unica que ha llegado a esta conclusion,
porque no he sido la unica que ha crecido con estas referencias culturales en los
medios de comunicacién, es por eso que el siguiente apartado esta dedicado a
aquellas marcas y empresas que han comprendido el problema y han decidido

hacer algo contra ello.
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6. NUEVAS PROPUESTAS PARA EL DESARROLLO DE LAS MARCAS EN
IGUALDAD Y DIVERSIDAD

Ultimando las conclusiones del apartado anterior y siguiendo la linea de
rankings de este trabajo, hemos querido recopilar aquellos anuncios que han optado
por tomar un camino diferente y transgresor en sus comunicaciones publicitarias,

lanzando mensajes nuevos para el publico

1. Las nifas estan hartas del rosa y quieren ser ingenieras:

Figura 10: Fotograma del spot "Girl"

GoldieBLOX* es una marca americana que nace en 2013 a través de
KickStarter —web de crowfunding —con el propdsito de inspirar a las nuevas
generaciones de mujeres ingenieras. Su fundadora y CEO, Debbie Sterling, es
una ingeniera que conoce de primera mano las superficiales —y pocas—
aspiraciones que la sociedad fomenta en las nifias, ya que ella misma no supo
hasta el instituto que era la ingenieria, ni se planteaba que las chicas pudieran

hacer algo de este tipo, no era una opcion para ella. Una vez acabé la carrera se

% RAMIREZ, Noelia “Los Beastie Boys contra las nifias que no querian jugar con mufiecas” Smoda,
El Pais. 12 de Diciembre de 2013:
http://smoda.elpais.com/articulos/batalla-legal-de-los-beastie-boys-contra-el-viral-de-juguetes-
navideno/4230. (Consultado el 10 de abril de 2015 a las 19:15)
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encontrd con que las mujeres ingenieras apenas representaban un 14% del total
de ingenieros en Estados Unidos, por lo que decidié crear un juguete dirigido a
las niflas para que tuvieran opcidén de conocer la ingenieria desde pequefas y
salié a la luz con un divertido anuncio en el que se muestran a 3 nifas haciendo
suya la cancion Girls de los Beastie Boys con canticos como: es hora de
cambiar, porque todos nuestros juguetes son iguales y nos gustaria usar el
cerebro/ todo lo que necesitamos son chicas, es nuestra oportunidad/ no hay que
subestimar a las chicas. La marca recibié multitud de elogios por parte de la
prensa americana, los informativos y el publico, menos de los Beastie Boys que
denunciaron a la marca por apropiacién indebida de la canciéon — la marca
sostiene que la parodia de la cancion es totalmente legal. La comparativa de las

letras es interesante: Cancién Original: Chicas que lavan los platos/Chicas que

limpian mi habitaciéon/Chicas que hacen la colada/Chicas y en el bafio. Cancién
GoldieBlox: Chicas que construyen naves espaciales/Chicas que codifican

nuevas apps/Chicas que crecen sabiendo que lo pueden construir.

2. El truco para aumentar las ventas es no usar Photoshop:

/AT ™.
JEN FOYLE

GLOBAL BRAND PRESIDENT, AERIE

Figura 11: Captura de Instagram de la marca "Aerie" donde se observa a la modelo con estrias

Asi lo creyeron en American Eagle con su linea de ropa interior Aerie. Decidieron
crear una campafa publicitaria que rompiera con los esquemas clasicos de los

anuncios de lenceria de bellas modelos con cuerpos esculpidos sin
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imperfecciones, utiizando a mujeres comunes y corrientes como
protagonistas.Al igual que practicamente todas las mujeres, estas tienen
“imperfecciones” y no dudaron en mostrarse tal y como son. Aerie ha
demostrado que tener unos kilitos de mas, estrias, cicatrices y celulitis es el
arma mas potente de venta, como se demuestra en el crecimiento en ventas que
vivié la marca, creciendo como la espuma en muy poco tiempo®. Aerie no ha
sido la uUnica marca en apostar por esta tendencia, asi lo hicieron también
marcas como Diesel (donde podemos encontrar entre sus modelos a una
bloguera con distrofia muscular), Rick Owens con un desfile de alta costura
donde sus modelos eran bailarines de stepping y la marca espafnola Nice Things,
entre otros pocos. Todas estas marcas han comprendido la necesidad de
empatizar con sus clientes, sobre todo con las féminas, y que en 2015 lo real
vende y mucho; todas estas marcas aumentaron considerablemente sus

ventas®’.

3. Un hombre fuerte es un hombre que se preocupa: Aunque Dove y Axe
tienen estrategias comunicativas totalmente opuestas —Dove es conocida por
fomentar la “belleza real” y la autoestima de sus consumidoras y Axe por el
contrario, utiliza a la mujer como reclamo sexual de sus anuncios—
pertenecen a la misma empresa, Procter & Gamble. Esta vez Dove cambia
su estrategia comercial dirigiéndose a los hombres, rompiendo la
comunicacion machista de su marca hermana Axe - donde el hombre se
presenta como triunfador al conseguir el maximo numero de chicas guapas
posibles. En esta ocasion, el claim utilizado es “; Que hace a un hombre mas
fuerte? Demostrar que se preocupa®® acompariandolo del hashtag
#RealStrenght. El protagonista de este spot es el hombre como figura

paterna. Un hombre que cuida de sus hijos, que se preocupa por ellos, que

% American Eagle Ouftfitters: “American Eagle Oulffitters Reports Fourth Quarter and Fiscal 2014
Results” Financial News Details. 3 de Abril de 2015.; http://investors.ae.com/press-releases/financial-
news-details/2015/American-Eagle-Outfitters-Reports-Fourth-Quarter-and-Fiscal-2014-
Results/default.aspx

% GARCIA DEL RIO, Laura: “Adios Photoshop, la gente quiere realidad” Smoda, El Pais. 9 de
febrero de 2014.:

http://smoda.elpais.com/articulos/la-gente-quiere-comprar-realidad/4440 (Consultado el 20 de mayo
de 2015 alas 17:00)

% Dovemencareus: 2015 Commercial - #RealStrength Ad | Dove Men+Care. Publicado el 20 de
enero de 2015. https://www.youtube.com/watch?v=QoqWo03SJ73c
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les consuela cuando estan ftristes, les ayudan cuando estan en problemas o
que demuestran que son el mejor compafero de juegos. Un spot alejado del
clasico estereotipo de hombre de mediana edad triunfador y “madurito sexy”
para representar la realidad social de la mayoria de estos hombres que

comparten la misma franja de edad.

Figura 12: capturas del spot "#RealStrength Ad / Dove Men + Care"

4. “Que una modelo de talla grande sea portada de una revista pronto
dejara de ser algo excepcional”: Esa es la finalidad de Alda, una
asociaciéon creada por mujeres ‘plus size”, que lucha para incluir en la
industria de la moda mas diversidad de siluetas. Un mes después de que
Victoria’s Secret lanzara su campafia de bikinis este 2015 bajo el titulo The
Perfect Body®, Alda y sus modelos de tallas grandes contraatacan en una
campana llamada #/AmNoAngel —No soy un angel- donde se muestra a una
gran diversidad de mujeres con cuerpos diferentes posando en bikini, y
ademas invitaba a todas las mujeres del mundo a compartir sus cuerpos en

las redes sociales bajo el mismo hashtag. La asociacién Alda ha conseguido

% “La rebelion contra los angeles de Victoria's Secret” Smoda, El Pais. 7 de abril de 2015.

http://smoda.elpais.com/articulos/campana-tallas-grandes-ropa-interior-rebelion-contra-los-angeles-
de-victoria-secret/6168 (Consultado el 14 de junio de 2015 a las 12:00)
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tener mas presencia en los castings de moda y una de sus modelos fue
recientemente portada de Sports lllustrated. Aparte de esto, también
consiguieron que otras mujeres se organizaran para recoger firmas y que
Victoria’s Secret cambiara su titulo por el de “A body for Every Body”, un gran
paso para redefinir el concepto y adaptar a la realidad lo que deberia ser una

nueva talla global y no la talla de las modelos.

Figura 13: Contrapublicidad de la asociacién "Alda"

Como conclusion a este apartado, hemos comprobado que estas 4 tematicas
son las mas demandadas por la sociedad - y por lo tanto las mas viralizadas- que
consideren a la mujer como personas inteligentes y con aspiraciones mas alla del
fisico, que las marcas vendan imagenes reales y no sobreexplotadas con
photoshop, que se cambie la imagen de cuerpo perfecto a uno mas real y sano y
que muestren al hombre integrado en tareas diarias como el cuidado de los hijos o

el hogar, exclusivas de las mujeres en los medios de comunicacion. Por lo tanto
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creemos que estas son unas buenas guias para desarrollar una nueva forma de
publicidad inclusiva e igualitaria en una sociedad que demanda cambios y que esta

trabajando para que se materialicen.
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7. CONCLUSIONES

Este estudio se propuso determinar que cuando la industria de la publicidad
trabaja con la mujer y la escucha, sale ganando. Sale ganando en ventas, en
posicionamiento, popularidad e imagen de marca, llegando a convertir a algunas de
ellas en las deseadas love marks de sus consumidores. No es una afirmacion en
vano. La web SheKnows.com realizd un estudio llamado Femvertising (una mezcla
de feminism y advertising) en el que encuestdé a mujeres estadounidense
concluyendo que una de las claves para llamar la atencion es el tratamiento correcto
de la mujer en publicidad, logrando mayor fidelizacion y viralidad — el estudio
también comprob6 que las mujeres son mas propensas a compartir en sus redes
sociales aquellas publicidades que tengan connotaciones positivas de la mujer y de
igualdad — y mas de la mitad de las encuestadas aseguraron comprar aquellos
productos cuyas marcas habian utilizado una representacion positiva de la mujer en
sus comunicaciones, asi como que el 94% de las encuestadas afirmaron que el uso
sexualizado de la mujer en la publicidad solo servia para aumentar la discriminacién

hacia su género.

40

Los datos que desvela el estudio “Lo que ellas quieren™” elaborado por

Tapsa|Young&Rubicam y la consultora BMC es que:

El proceso de cambio en las mujeres se ha acentuado con la crisis y es
importante que las marcas dejen de dirigirse a ellas como siempre, y que
respondan a la transformacién que estan sufriendo. Este es el principal
argumento de este estudio, el cual plantea un cambio de modelo. “Las marcas
deben ayudar a resolver tensiones a través de un modelo que no se apoye en

estereotipos”, apuntan como una de las principales conclusiones del estudio®’.

40 MarketingDirecto2: Lo que ELLAS quieren. Publicado el 29 de abrii de 2014:

https://www.youtube.com/watch?v=KohaSYwXfno

' “Un estudio desvela las claves para que las marcas conecten con la mujer de hoy”.
MarketingNews: El Diario del Marketing. 30 de abril de 2014.
http://www.marketingnews.es/tendencias/noticia/1082297029005/estudio-desvela-claves-marcas-
conecten-mujer-hoy.1.html (Consultado el 07 de febrero a las 17:15)
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El estudio también afirma que las mujeres se sienten un poco decepcionadas
y abandonadas por la publicidad. Y es normal, ya que el sector de la publicidad,
especialmente el ambito creativo, es puramente masculino. Asi lo explican Xisela
Lopez (Sra. Rushmore), Pipo Virgos (SCPF), Ihaki Marti (Leo Burnett), Susana
Pérez (Proximity) y Gonzalo Figari presidente y maximo responsable creativo de D6,
en un manifiesto firmado por todos ellos (ver anexo) y que el propio Figari leyé antes
de entregar los premios en la pasada edicion de El Sol - el Festival Iberoamericano
de la Comunicacién Publicitaria, donde exigian mas mujeres en puestos directivos

asi como su mayor presencia en dichos festivales.

La poca representacion que tiene la mujer en este sector, solo consigue que
se siga trabajando en una publicidad basada en estereotipos, lo que declaramos un
gravisimo error. Estos estereotipos no solo afectan a la mujer, afectan al hombre
imponiéndoles un tipo de “masculinidad” concreta que mata cualquier atisbo de
sensibilidad, y afectan también a las etnias minoritarias, fomentando estereotipos
que siguen en la linea del racismo, o mismo que le puede pasar a cualquier

persona del colectivo LGTB.

La mujer en la sociedad, con el apoyo de internet, ha logrado un mayor
reconocimiento y aceptacién, pero siguiendo su lucha con las organizaciones para
obtener la presencia y el lugar que se merecen en los medios de comunicacion.
Como hemos podido demostrar en el desarrollo de este trabajo, el fallo
comunicacional es la principal causa de descontento entre las mujeres hacia las
marcas, y en un sector que se justifica en sus creaciones publicitarias como reflejo
de la sociedad, podemos afirmar que la publicidad hoy trabaja un paso por detras de
los cambios que se estan produciendo y cuyos efectos estan ya presentes -algunas
veces de forma mas evidente que otras — en multiples ambitos cotidianos. La
sociedad esta cambiando y la publicidad actual no esta a la altura, y, seria de locos

pensar que los consumidores no se han dado cuenta de ello.

Generalmente la publicidad va un paso por delante en lo que a tendencias se
refiere, pero, en cuanto al feminismo podriamos afirmar que no ha sido asi. Este
hecho no es dificil de creer, teniendo en cuenta que en el mundo de la publicidad,

un mundo lleno de creativos masculinos, la tendencia feminista puede haber pasado
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mas desapercibida. Sin embargo, aunque el cambio ya debia haberse producido,
aun estamos a tiempo de empezar el cambio, un cambio real, con unas diferencias
notorias y esperadas, unas diferencias que, sin duda, llegaran al corazén de

nuestros consumidores.
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9. ANEXO

Discurso leido en el Festival de Publicidad Iberoamericana Sol y firmado por
cinco publicistas de prestigio: Xisela Lépez (Sra. Rushmore), Pipo Virgos (SCPF),
IAaki Marti (Leo Burnett), Susana Pérez (Proximity) y Gonzalo Figari (D6). Texto que

acompano a la campafa #MasmujeresenelSol durante el festival:

“Es verdad, hay pocas mujeres creativas en cargos importantes. En otros
departamentos ese problema no existe. No podemos cerrar los 0jos a esa realidad.

Las razones son varias.

Hay mujeres que abandonan en pro de una vida personal mas digna, otras lo
dejan por puro desencanto, pero hay otra razén que algunos pasan por alto...

Muchas mujeres no acceden a direcciones creativas porque no hacen
grandes campanas, por lo tanto, no tienen una gran trayectoria creativa.

Y, ¢por qué muchas mujeres no hacen grandes campanas?

Muchos piensan que esto sucede porque las mujeres son muy buenas para
organizar, muy responsables, pero no se les da bien pensar ideas creativas, el
humor...

La respuesta es otra. Muchas mujeres no hacen grandes campanas porque
no se las compran sus directores creativos. No comparten ese insight, no les hace
gracia, les parece un poco monas... La creatividad publicitaria ha estado montada
durante muchos afios como un club de hombres al que para muchas mujeres ha
sido dificil acceder. Somos diferentes, pensamos diferente y hemos de ser
conscientes de ello y escucharnos mas.

Este machismo ideolégico existe, se da todavia en algunas agencias
espanolas y mas en agencias de Latinoamérica.

Asi que es verdad, son menos las que llegan a puestos de direccién creativa.

Los circulos creativos no tienen mucho donde elegir para mandar a festivales.

Muchos creen que el unico sistema es el de cuotas de mujeres en festivales,
que supone el principio de un circulo virtuoso. A mas mujeres jurado (con ese
pensamiento diferente), mas mujeres premiadas. A mas mujeres premiadas, mas
mujeres que ascienden a puestos relevantes. A mas mujeres en puestos relevantes,
mas mujeres jurado. Otros piensan que es injusto y que deberia ser elegido el

mejor creativo con independencia de su sexo.
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El debate es infinito, pero lo que esta claro es que deberia existir un sistema
de sentido comun.

No se puede permitir, a dia de hoy, que la creatividad iberoamericana la
juzguen 6 mujeres y 50 hombres. Y no se puede permitir que de 25 personas que
han dado charlas en las ponencias, sélo haya sido invitada a participar una mujer a
una mesa redonda. Porque de los diferentes circulos creativos llegan pocas, pero
habra alguna mujer en Iberoamérica con algo interesante que contar. En otros
festivales ya se estan poniendo en marcha iniciativas interesantes. Una institucion
tan importante como el Art Director's Club ha creado un proyecto para que todos los
festivales tengan un 50% de mujeres en 2020. El festival de Cannes, que este afo
presenta un listado de jurados con mas mujeres que nunca, un 31°5%, esta llevando
a cabo, una iniciativa que pretende destacar la existencia del talento creativo de las
mujeres en la industria publicitaria.

Se supone que somos una profesion progresista, que segun algunas teorias,
es un reflejo de la sociedad y segun otras, tiene la responsabilidad de ir por delante.
Muy mal ejemplo estamos dando si no somos capaces de darle un papel relevante a
la mujer, no solo en los anuncios, también en nuestras estructuras.

Sefiores, hay que dar pasos, actuar y pasar a la accion. Cada uno de
nosotros deberiamos pensar de una manera inteligente, moderna y hacernos cargo
de esta encrucijada en la que estamos metidos.

Necesitamos mas mujeres en el Sol, en las agencias, en los puestos de
direccion creativa y estos pasos hay que darlos, no por solidaridad, ni siquiera por
justicia, hay que darlos siguiendo un pensamiento inteligente y estratégico. En un
sector como el nuestro no podemos permitirnos el lujo de dejar en la sombra a la
mitad de la humanidad, que encima es la mayor responsable de la decisién de

compra".

Xisela Lopez, Pipo Virgos, lhaki Marti, Susana Pérez y Gonzalo Figari.

(#MasMujeresenelSol)
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